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O pragmatismo é a tônica da esfera publicitária. A partir des-
sa concepção, Elizabeth Moraes Gonçalves tece uma abor dagem 
teórica da produção textual do anúncio publicitário impresso 
em Propaganda & linguagem, com o intuito de fornecer elementos 
que possibilitem o publicitário fundamentar sua criação. Outro 
aspecto presente na obra é a trajetória da linguagem publicitária 
sob a influência do contexto social e da evolução tecnológica, 
propiciando ao leitor conhecimento enriquecedor e histórico de 
como a publicidade é criada, levando-se em conta as caracterís-
ticas da sociedade da época em que se situa.
No capítulo inicial, a autora discorre sobre os conceitos 
das ciências da linguagem e da comunicação, estabelece vínculo 
com “a linguagem publicitária, como uma das linguagens so-
ciais, utilizando elementos característicos da sociedade, da épo-
ca e do meio, também recorta a realidade e enfatiza aspectos 
que revelam o mundo que se quer ‘vender’ ou o ponto de vista 
que se deseja construir” (p.14). Nesse contexto, o livro propõe 
a leitura das características textuais da linguagem publicitária 
sob o enfoque dos efeitos de sentido provocados pelo texto, 
ou seja, considerar a situação, o contexto sócio-histórico e as 
condições de produ ção e recepção. Cabe ressaltar a elaboração 
didática deste capítulo, em que em cada conceito da ciência 
da linguagem exposto é sucedido por reflexões pertinentes à 
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linguagem publicitária.
O texto lingüístico do anúncio publicitário impresso é o 
tema do segundo capítulo circunscrito pela noção de ruptura de 
padrões convencionais. Inicialmente, o texto lingüístico seguia 
padrões convencionais da língua, descrevendo o produto e suas 
características. Posteriormente, passou, cada vez mais, a associar-
-se à imagem e a figurativizar o produto – o texto que abordava 
o tema na superfície do discurso passa a insinuá-lo pela criação 
de figuras (na forma lingüística ou semiótica). Com o intuito de 
registrar tais alterações, anúncios de revistas premiados pelo 20º 
Anuário do Clube de Criação de São Paulo são apresentados de forma 
categórica como anúncios quase sem texto lingüístico e anúncios 
com textos bastante extensos. A primeira categoria é caracte-
rizada pela imagem que sintetiza o pensamento, dispensando 
explicações. Portanto, a palavra não precisa dizer, e a mensagem 
imagética é completa, significativa e apropriada mesmo com a 
escassez de texto. Na segunda categoria, a análise busca observar 
a forma do texto lingüístico que se estrutura por uma sintaxe 
própria que determina uma lógica especial na relação entre os 
elementos lingüísticos e na interação de tais elementos com a 
imagem e com as informações subjacentes ao contexto. Em 
outras palavras, as normas gramaticais são alteradas seguindo o 
princípio de dar ênfase a determinados componentes da oração 
gramatical. Outra ruptura de padrões lingüísticos gramaticais 
é exemplificada pela linguagem de “Clipe”, caracterizada pela 
“fragmentação do texto, pelas frases soltas e idéias não neces-
sariamente ou logicamente conectadas, a esse texto associa-se 
um ritmo agitado, muito movimento e muita imagem que se 
so brepõe ao texto” (p. 47). O texto lingüístico também é influen-
ciado pelo estilo hipertexto inerente ao ambiente da Internet. 
Dessa maneira, não se apresenta linearmente, mas retrata a fusão 
de informações que podem ser “acessadas” pelo leitor de acordo 
com sua vontade ou necessidade. A ilustração desses anúncios, a 
análise dos textos lingüísticos e outros elementos semióticos nos 
permitem obter uma visão apurada da mensagem publicitária.
O terceiro capítulo constitui-se na parte primorosa do 
livro com a discussão da evolução dos meios de comunicação e 
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sua influência na linguagem publicitária. Na medida em que os 
meios de comunicação – jornal, revista, rádio, televisão e com-
putador – eram inseridos na sociedade, a linguagem publicitária 
revestia-se de aspectos derivados de cada um desses meios. A 
autora analisou os anúncios publicitários impressos em revistas 
sob três aspectos: estrutura do texto lingüístico, conteúdo e 
estética. Tais elementos permitiram um estudo minucioso de 
todos os ele mentos que compõem a mensagem e a relação entre 
os dife rentes signos presentes nos anúncios. 
A acuidade na seleção dos anúncios e no estudo dos as-
pectos por parte da autora nos permite desvelar caminhos ainda 
não explorados no sentido de despertar um olhar dife renciado 
da linguagem publicitária condizente com o contexto na qual 
ela se insere. 
Dessa forma, podemos citar a título de ilustração, alguns 
momentos desse percurso. Os primeiros anúncios publicados nos 
jornais eram elaborados somente com textos por meio de uma 
linguagem denotativa, descritiva e uso da gramática convencional. 
Na segunda metade do século 19, a ilustração passou a fazer 
parte dos anúncios nos jornais. Porém, a ilustração era redun-
dante em relação ao texto lingüístico. No início do século 20, 
com a evolução da indústria gráfica e o surgimento das revistas, 
a mudança deu-se na associação da imagem ao texto descritivo 
no intuito de cativar o público. Nesse período, o anúncio sofreu 
influência européia com o estilo Art Nouveau, seguida da in-
fluência americana com a importação do american way of  life. Na 
década de 20, a linguagem publicitária dos anúncios impressos 
adota a fala direta por meio de garota-propaganda comunicando-
-se com seu interlocutor com frases soltas e curtas, característica 
herdada do meio-rádio. Com o advento da televisão, os anúncios 
incorporam o tom impe rativo, o texto compõe-se de frases curtas 
que determinam a dinâmica da linguagem. Na era do compu-
tador, a interatividade transfere-se para o texto lingüístico, em 
que os anúncios são contaminados pela linguagem da tela do 
computador e da possibilidade de seleção, aprofundamento e so-
breposição de informações com a inclusão de endereços de sites.
O último capítulo aborda os efeitos dos recursos tecno-
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lógicos na composição dos anúncios, tornando a linguagem 
publicitária interativa. A autora destaca a interferência das idéias 
e mãos dos “artistas” na reprodução e alteração da fotografia 
publicitária mediada por técnicas de digitalização, tratamento de 
imagens que conferem ao interlocutor um envolvimento no sen-
tido de compartilhar o significado com ele, transformando-o em 
parceiro ou cúmplice da mensagem. Um aspecto a ser consi derado 
é a linguagem publicitária atual, que produz um novo discurso, 
em que “os signos que compõem a mensagem intera gem de 
forma tão intensa, que não é possível analisar ou entender um 
deles sem que os outros sejam apreendidos” (p. 132).
A fotografia publicitária possibilita a criação de imagens 
que retratam emoções e sensações e acaba colaborando para que 
o texto lingüístico seja mais rápido, mais solto e despojado. A 
imagem recriada facilita a visualização da metáfora sugerida pelas 
palavras, conferindo um efeito diferente em detrimento somente 
do recurso lingüístico. Conforme o provérbio “A imagem vale 
por mil palavras”, a evolução das técnicas da fotografia pos-
sibilita revestir a imagem com múltiplos sentidos e até mesmo 
dispensar o uso do texto lingüístico. Outra característica apon-
tada pela autora refere-se às sensações de tato, movimento, audi-
ção e olfato nas mensagens publicitárias em veículos im pressos. 
Tais sensações derivam das fotografias que ilustram os anúncios, 
e, em contrapartida, o texto lingüístico, nesse contexto, adquire 
um valor secundário. Outros exemplos de anúncios interativos 
são aqueles que incorporam apliques e peças tridi mensionais, 
instigando o interlocutor a agir para compreender o sentido 
proposto nos anúncios. 
Por fim, Elizabeth Moraes Gonçalves apresenta um mo saico 
de depoimentos de publicitários sobre a criação do texto publi-
citário no contexto da evolução tecnológica atual. Com base nas 
opiniões coletadas, a autora conclui que há uma consciência por 
parte dos profissionais de que a tecnologia influencia na maneira 
de elaborar a mensagem publicitária; há um reconhe cimento de 
que, antigamente, se “escrevia melhor” porque se pensava mais 
com palavras. Outro aspecto enfatizado pelos publicitários é a 
maior liberdade de criação que os recursos tecnológicos propi-
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ciam por meio da fusão de múltiplos signos, em que o signo 
lingüístico é apenas um deles. 
Propaganda & linguagem é leitura fundamental para alunos 
de publicidade, comunicação, pesquisadores e aqueles que de-
sejam desvendar os múltiplos sentidos imagéticos e textuais dos 
anúncios publicitários. A obra é escrita por uma pesquisadora e 
acadêmica especializada em linguagem, discursos especializados 
na comunicação, o que confere o aspecto idôneo e, ao mesmo 
tempo, proporciona uma viagem instigante e profunda pela 
linguagem publicitária. 
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